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Resumen
El objetivo de la investigación consistió 
en determinar cómo las empresas 
del sector restaurantero integran 
las redes sociales en la estrategia 
de mercadotecnia y cómo estas 
impactan dentro de los aspectos de 
posicionamiento, imagen de marca y 
volumen de ventas en Ciudad Victoria, 
Tamaulipas (noreste de México). Con 
una investigación cuantitativa, en la que 
se aplicó un cuestionario a 46 empresas 
Abstract
This investigation aimed to determine the 
way companies of the restaurant sector 
integrate social networks as a marketing 
strategy and how these impact position-
ing, brand image, and volume of sales 
in Ciudad Victoria, Tamaulipas (northeast 
of Mexico). We carried out a quantita-
tive research by means of a question-
naire applied to 46 companies of this 
sector. The results we obtained showed 
that restaurants use social networks as 
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de este sector, cuyos resultados obtenidos 
evidenciaron que los restaurantes integran 
las redes sociales como herramienta de 
publicidad, promoción y como fuente de 
información sobre los clientes, las cuales 
han generado un impacto positivo dentro 
del posicionamiento e imagen de marca, 
pero en el volumen de ventas no se ha 
determinado.
Palabras clave: redes sociales, 
mercadotecnia, estrategia, restaurantes.
an advertising tool, promotion, and as 
source of information about their custom-
ers. This has generated a positive impact 
within the positioning and brand image, 
even though the volume of sales has not 
been determined yet.
Keywords: social networks, marketing, 
strategy, restaurants
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Introducción
Los individuos demandan cada día 
nuevos sistemas que les permitan 
regular la comunicación entre ellos, 
superar distancias y vencer barre-
ras. De igual manera, las empresas 
buscan la forma de comunicarse con 
sus usuarios y otras empresas que les 
permitan lograr sus objetivos princi-
pales. Según Lamb, Hair y McDaniel 
(2006), los objetivos fundamentales 
de la mayoría de los negocios son su-
pervivencia, obtención de utilidades 
y crecimiento. 
Las organizaciones recurren a 
una herramienta indispensable que 
contribuye directamente a alcanzar 
dichos objetivos, llamada mercado-
tecnia. Con diversas actividades, la 
mercadotecnia es aplicada por una 
empresa para identificar a los mer-
cados meta, atraerlos, satisfacer sus 
necesidades o deseos y posicionarse 
en la mente de estos. Todo ello para 
generar una utilidad o beneficio.
Asimismo, las personas han 
modificado su comportamiento de 
búsqueda y consumo de productos 
y servicios, con lo cual las empresas 
también han tenido que incorporar 
a sus actividades la mercadotecnia. 
Con la incorporación de los avan-
ces tecnológicos, que hacen énfasis 
en los medios de comunicación, las 
diversas actividades sociales se han 
utilizado como un medio que facili-
ta la comunicación e interacción en-
tre los individuos y las empresas; por 
tanto, entre los avances tecnológicos 
con más impacto se encuentran las 
redes sociales.
Algunos autores afirman que las 
empresas deben llevar a cabo prácticas 
innovadoras para poder sobrevivir o 
mantenerse en la lucha competitiva en 
el mercado, así es como una porción 
cada vez mayor de la mercadotecnia 
moderna está pasando del merca-
do al ciberespacio (Kotler y Keller, 
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2008). Debido a la globalización, la 
competencia entre empresas ha ido 
en aumento, centrando sus esfuerzos 
principalmente en buscar la manera 
de diferenciarse de las demás y aca-
parar un mayor mercado, por lo que 
encuentran en las innovaciones tecno-
lógicas una opción para lograrlo. Por 
tal razón, se hace evidente la relevan-
cia de que las empresas inviertan en 
tecnologías, como las redes sociales, 
ya que contribuyen de un modo im-
portante a la competitividad, la renta-
bilidad, entre otros, y al tema de esta 
investigación: la influencia que tie-
nen en la estrategia de mercadotecnia.
Al hablar de los medios de comu-
nicación digitales como herramienta 
en la estrategia de mercadotecnia en 
los restaurantes, se ha encontrado que 
existen diversas redes sociales utiliza-
das por gran parte de negocios inter-
nacionales como nacionales, que son 
empleadas para posicionar la mar-
ca, aumentar ventas, satisfacción del 
cliente, expansión de mercado, entre 
otros. Cabe mencionar que todas las 
organizaciones tienen en común la 
implementación de los medios para 
comunicar su mensaje, pero difieren 
en la manera de hacerlo llegar, en as-
pectos como el estilo de vida, el tama-
ño, la zona geográfica, las costumbres, 
debido a las características que tenga 
el mercado al que quiera llegar; es de-
cir, las redes sociales dejaron de ser 
una moda y se han convertido en una 
herramienta de la mercadotecnia para 
las empresas.
La necesidad de aprovechar to-
dos los beneficios que las redes so-
ciales pueden llegar a ofrecer en 
contraste con los que son explota-
dos hoy en día por los pequeños y 
medianos negocios en la localidad 
fue el problema que motivó el desa-
rrollo de este estudio. Por tal moti-
vo, el objetivo es analizar la manera 
en que el personal y los directivos de 
los restaurantes en Ciudad Victoria 
(Tamaulipas) incorporan y dan uso 
a las redes sociales en la estrategia de 
mercadotecnia como herramienta de 
apoyo al posicionamiento, imagen de 
marca y en las ventas en las empresas 
restauranteras. Para ello, fue necesa-
rio reunir la información pertinente 
que proporcionó los fundamentos 
sólidos para dar respuesta a los cues-
tionamientos planteados.
Las redes sociales
Internet es el embrión de donde na-
cen y se asientan todas las redes so-
ciales en el mundo virtual. Resulta 
obvio que, si no existiera internet, 
tampoco las redes sociales (Flores, 
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2009). Al contrario, Requena (2003) 
afirma que la red social es algo así 
como una serie de vínculos entre un 
conjunto definido de actores socia-
les, una serie de nodos o puntos uni-
dos entre sí (red), siendo estos nodos 
individuos (social). Es decir, una red 
social es más que solo una secuencia 
o vínculos unidos entre sí, también es 
una serie de información compartida 
entre personas, ciudades y países, li-
gados unos con otros para así formar
un conjunto social (Fernández, 2008).
Uno de los pioneros en hablar y 
definir a las redes sociales fue el escri-
tor Frigyes Karinthy en 1929, quien 
las denominó cadenas. Según el es-
critor, “el número de conocidos de 
una persona crece excepcionalmen-
te siguiendo un número de enlaces 
de una cadena”. Poco a poco, con la 
incorporación de las innovaciones 
tecnológicas como medio de comuni-
cación, se ha ido modificando el com-
portamiento de búsqueda y consumo 
de productos y servicios por parte de 
los usuarios. Por lo que las empresas 
han tenido que volverse a ver estas 
tecnologías por el potencial de opor-
tunidades que brindan en el merca-
do, además de tratar de entenderlas 
para poder aprovecharlas al máximo.
En los últimos años, el uso de in-
ternet y las redes sociales en México 
han tenido un crecimiento acelerado. 
La manera en que van evolucionando 
las formas de vida de los mexicanos ha 
creado una fuerte relación con inter-
net y los medios digitales. En el estudio 
realizado por la Asociación Mexicana 
de Internet (Amipci) (2013), se refleja 
que 93 % de los internautas está afilia-
do a alguna red social. De quienes han 
decidido no usarlas, 35 % declaró no 
hacerlo por proteger sus datos perso-
nales, 30 % dijo haber suspendido su 
uso, 20 % no estar interesado y 15 % 
no tener tiempo para ello.
Las redes sociales son conside-
radas espacios virtuales organizados 
para desarrollar proyectos, integrar 
comunidades de otra manera, están 
siendo utilizadas como un canal de 
comunicación alterno para cualquier 
empresa y se han transformado en un 
poderoso medio para atender y ges-
tionar clientes mucho más efectivo 
que cualquier call center, dedicado a 
promocionar productos y servicios.
Utilizar y hablar de las redes so-
ciales, de lo que en ellas se dice y se 
hace, se ha convertido en una nece-
sidad para el ser humano. No es ca-
sualidad que al encender cualquier 
dispositivo con acceso a internet, 
uno de los primeros sitios a los que 
se dirigen las personas son a las re-
des sociales. 
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Tipos de redes sociales
Algunas de estas plataformas socia-
les se mencionan de manera general: 
en primer lugar Facebook, creada 
por Mark Zuckerberg en 2004 en los 
Estados Unidos, cuyo objetivo fue 
extender al público en general un 
modelo de comunicación que ha-
bía sido desarrollado como un en-
torno estudiantil. La idea era simple 
pero revolucionaria: crear una nue-
va forma de compartir las vivencias 
del día a día.
Otra red social de gran relevan-
cia y con presencia mundial es Twit-
ter, que es un servicio de mensajería 
instantánea limitado a 140 caracteres. 
Según Curioso, Alvarado-Vásquez y 
Calderón-Anyosa (2011) y Sánchez 
(2014), la historia oficial de la plata-
forma inició en 2006 cuando un gru-
po de inversionistas, Evan Williams, 
Biz Stone y Jack Dorsey, vio cómo 
un proyecto llamado Odeo era opa-
cado por el lanzamiento de iTunes. 
Sin embargo, decidieron aprovechar 
lo aprendido y desarrollaron Twitter.
Una tercera plataforma social es 
Instagram, una de las redes sociales 
que más auge ha tenido en el mundo 
desde su creación en 2010, ya que ha 
permitido a los usuarios comunicar-
se a través de fotografías y videos, a 
los que se pueden aplicar distintos 
tipos de filtros, cuyo crecimiento la 
convierte en una gran herramienta 
de mercadotecnia para las empresas 
(Merodio, 2011). Instagram es una 
plataforma social que facilita la par-
ticipación entre usuarios y marcas. 
Esta interacción es autorizada y su-
pervisada por la marca, que gestiona 
y es responsable de la publicación de 
las fotografías.
Una cuarta aplicación es Fours-
quare que apareció en 2009 y se con-
virtió en una aplicación de referencia 
para la geolocalización y para la gami-
ficación. Permite hacer check-in en to-
dos los establecimientos para obtener 
descuentos. Los propietarios premian 
la publicidad gratis de los clientes. 
Muchas empresas han desarrollado 
estrategias de mercadotecnia en es-
pecial con el uso de esta aplicación 
móvil (Gallego y De Pablos, 2013).
Finalmente, Pinterest es un si-
tio de marcadores sociales donde los 
usuarios recopilan y comparten fotos 
de sus eventos favoritos, intereses y 
aficiones, así como para descubrir 
ideas para cualquier tipo de proyecto, 
ideas que son publicadas por la gente 
y que pueden realizarse en la vida real. 
Una de las redes de más rápido creci-
miento, Pinterest es la tercera mayor 
red de este tipo, solo por detrás de 
Facebook y Twitter. En este sentido, 
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“México es el quinto país con más 
usuarios en Pinterest en el mundo, 
alcanzó el millón de usuarios en junio 
de 2013, revela el último estudio de 
Semiocast, empresa de monitoreo de 
redes sociales” (Forbes México, 2015).
De acuerdo con el estudio de 
Amipci (2013), la red social con más 
usuarios en México es Facebook, con 
96 % de usuarios; después de Twitter, 
con 69 %.
Las redes sociales en la 
estrategia de la empresa
¿Por qué es importante que una 
empresa esté presente en las redes 
sociales? Según Rojas y Redondo 
(2013): “Una empresa al no estar en 
una red social reduce de manera au-
tomática las oportunidades de creci-
miento que ésta brinda, así como las 
ventajas competitivas y puede que 
también su credibilidad”.
De esta manera, las redes socia-
les son un instrumento para medir 
el grado de percepción que tiene el 
mercado de una marca y de su em-
presa, así como la reputación de sus 
productos y servicios (Costa, 2004). 
Por tanto, representan un recurso al 
que cada vez con más frecuencia acu-
den las empresas a la hora de elabo-
rar sus estrategias para alcanzar sus 
objetivos publicitarios, ya que son 
efectivas para posicionar a las em-
presas en un mercado sin barreras. 
Los anunciantes tratan de integrar sus 
mensajes publicitarios en estas redes, 
como Facebook, buscando la eficacia 
publicitaria gracias a la segmentación 
y la adecuación del mensaje con el 
target. “Aquellos sitios en los que vi-
ven e interactúan los usuarios, se han 
convertido en deseados soportes pu-
blicitarios” (Castelló, 2010).
Debido a los cambios tecnoló-
gicos, las empresas han tenido que 
alinear su estrategia con las nuevas 
formas de comunicación, lo cual les 
ha permitido estar conectados con 
su mercado. Se debe hacer hincapié 
en la importancia que ofrecen estas 
nuevas herramientas para lograr lle-
gar al público objetivo, aunque estar 
presente en las redes sociales no quie-
re decir que traerá beneficios, como 
un mejor posicionamiento de marca, 
mejora en la imagen de la empresa o 
el aumento en el volumen de ventas.
En la actualidad, ya no se trata 
de productos y servicios, se trata de 
construir grandes marcas, grandes 
relaciones emocionales con clientes 
y ganar excelentes percepciones (Ló-
pez, 2011). Las redes sociales suponen 
una nueva ocasión de contacto entre 
las marcas y los consumidores; pero 
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para poder aprovecharlo, las empresas 
tienen que ser conscientes de que se 
mueven en un nuevo entorno y que 
ello implica un nuevo modo de rela-
ción y un nuevo sujeto al cual dirigir-
se y entregarle contenidos relevantes 
y experiencias atractivas.
La gestión de la reputación de la 
empresa en los medios de comuni-
cación digitales se está convirtiendo 
en una de sus principales preocu-
paciones al ser la web social un ca-
nal en el que la interactividad entre 
los usuarios les permite expresar y 
compartir públicamente sus opinio-
nes y experiencias como consumido-
res: “El modo en que las plataformas 
influyen en la decisión de compra 
de los usuarios es el motivo funda-
mental por el que se debe apostar por 
las redes sociales como estrategia de 
mercadotecnia” (Geifman, 2008). La 
incorporación de las redes sociales 
por parte de las empresas en sus es-
trategias hacen de estos nuevos sopor-
tes para sus mensajes publicitarios.
Las innovaciones tecnológicas 
llevan consigo nuevas formas de in-
teracción que influyen cada vez más 
en las decisiones de compra de los 
consumidores, y por tanto en la ima-
gen de las empresas. Para ello, “una 
porción cada vez mayor de la merca-
dotecnia moderna está pasando del 
mercado al ciberespacio” (Kotler y 
Keller, 2008). Del mismo modo, escu-
char, conversar y relacionarse con los 
clientes a través de las redes sociales 
supone una transformación total de 
la cultura empresarial.
El crecimiento del uso de las re-
des sociales, debido a la progresiva 
audiencia a nivel cuantitativo y cua-
litativo que en estas prevalecen, ha 
hecho que las empresas las incorpo-
ren como soportes en sus estrategias 
empresariales, dado su poder de no-
toriedad y rentabilidad. 
El número de usuarios en la red si-
gue en crecimiento. Ya no hay excu-
sas para no estar, pues en las redes ya 
se encuentran los clientes actuales y 
futuros, proveedores, competidores 
y prácticamente todos los entes in-
volucrados con el mundo de la em-
presa (Galiana, 2013).
Además, brindan otros benefi-
cios, como la promoción, funcionan 
de igual manera para las acciones re-
ferentes a la comercialización, son 
consideradas dentro de las redes so-
ciales como social commerce. Es un 
nuevo modelo de e-commerce que 
permite a los negocios la oportu-
nidad de emplear las redes sociales 
como escaparate y brindar la opción 
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de comprar a los seguidores/fanes 
del restaurante creando nuevos pun-
tos de venta.
El uso comercial de las redes 
sociales es aún incipiente en Méxi-
co. Solo 4 % de los usuarios de Face-
book declara haber realizado alguna 
compra en dicha red social (Llorens 
y Capdeferro, 2011), y la mitad no sa-
bía que existe la posibilidad de reali-
zar compras. Sin embargo, los niveles 
de recordación de los mensajes pu-
blicitarios son altos y los beneficios 
obtenidos con estos medios como 
herramienta de venta aún no son los 
deseados. Amipci (2013) señala que 
59 % de los usuarios que siguen a al-
guna marca en redes sociales declara 
que han sido influidos en sus decisio-
nes de compra y que 64 % demuestra 
interés de compra de las marcas que 
sigue en las redes sociales. Debido a 
los constantes cambios en las redes 
sociales y en el comportamiento de 
compra de los usuarios en México, 
se contempla la posibilidad de que 
muy pronto el social commerce genere 
una gran oportunidad de crecimien-
to para las empresas, pues les permite 
tener vitrinas y retroalimentación de 
los usuarios hacia una mayor canti-
dad de clientes potenciales.
En la actualidad, existen ejem-
plos de grandes empresas que 
utilizaron internet como principal 
estrategia de mercadotecnia cuan-
do aún eran pequeñas y han logrado 
el éxito empresarial convirtiéndo-
se en las empresas de mayores in-
gresos en los Estados Unidos. Estas 
grandes empresas hoy utilizan prin-
cipalmente cinco estrategias en redes 
sociales para incrementar sus ventas 
y obtener un retorno de la inversión 
tanto en términos cualitativos como 
cuantitativos.
Según Merodio (2010), Dell uti-
lizó una estrategia de ventas en línea, 
que maneja su canal de Twitter con 
más de 1.5 millones de seguidores 
para comunicar ofertas y promocio-
nes en sus productos con una muy 
buena rentabilidad. Por tanto, si cuen-
ta con 1.5 millones de seguidores, y 
por cada tuiteo que lanza lo ven algo 
más de 3 % de los seguidores, de los 
cuales 1 % hace clic en el enlace para 
tener más información de la oferta, 
y de esos 10 % se decide a comprar-
lo, el resultado es que por cada tuiteo 
promocional generan 50 ventas que 
a una media de $500 por dispositivo 
electrónico se convierte en $25 000 
de retorno de la inversión por cada 
tuiteo promocional que Dell lanza.
Otro ejemplo que Merodio 
(2010) menciona es la estrategia de 
imagen de marca que utilizó Toyota 
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para la promoción de uno de sus mo-
delos en formato de miniserie crean-
do a la familia Sienna, que consiguió 
más de 8 millones de impresiones con 
sus videos en YouTube, y logró que 
la gente que los veía los compartiese 
con sus amigos a través 26 de sus re-
des sociales, con lo cual ayudó a To-
yota a reforzar su imagen de marca, 
en definitiva, convirtiendo a los pro-
pios usuarios en prescriptores de su 
marca y del nuevo modelo de coche.
Así es como las empresas que 
hasta hace poco habían estado acos-
tumbradas a hablar a los consumido-
res ahora tienen que reconocer que 
deben aprender a dialogar con per-
sonas, con todo lo que ello implica. 
La mercadotecnia tradicional se ha 
demostrado progresivamente inca-
paz de dar respuesta a los problemas 
comerciales actuales. Por ello, el cre-
cimiento y la penetración de las redes 
sociales hace que se hayan convertido 
en una herramienta más de la estrate-
gia de la mercadotecnia en la empresa.
Los anteriores argumentos 
permiten formular las hipótesis 
siguientes: 
H1. Las redes sociales, herra-
mienta de la estrategia de mercado-
tecnia, impactan favorablemente en 
el posicionamiento de marca de los 
restaurantes.
H2. Las redes sociales, herra-
mienta de la estrategia de mercado-
tecnia, impactan favorablemente en 
la imagen de los restaurantes.
H3. Las redes sociales, he-
rramienta de la estrategia de 
mercadotecnia, impactan favorable-
mente en el porcentaje de ventas de 
los restaurantes.
Después de haber realizado un 
breve recorrido por el estado actual 
de la relevancia de las redes sociales 
como herramienta de la estrategia de 
mercadotecnia para la empresa y con 
el propósito de comprobar las presun-
ciones que se plantean, se diseñó un 
estudio de carácter cuantitativo, que 
se detalla a continuación.
Método
Para la realización de esta investiga-
ción, se procedió a llevar a cabo una 
investigación cuantitativa (Sampie-
ri et al., 2006), ya que se busca la re-
lación estadística entre las variables 
dependientes (posicionamiento, ima-
gen de marca y ventas) y la variable 
independiente (uso), para obtener 
evidencias relacionadas con la ma-
nera de emplear las redes sociales y 
la forma en que son aplicadas en la 
estrategia de mercadotecnia, como 
señala Espino (2006), por parte de 
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los restaurantes de Ciudad Victoria 
(Tamaulipas, México).
La empresa restaurantera
Estas empresas se encuentran dentro 
del sector económico de servicios y 
su importancia se demuestra a par-
tir de los datos proporcionados por 
la Secretaría de Economía de Mé-
xico, ya que son consideradas una 
parte fundamental de la economía, 
y generan empleos directos para más 
de 1 300 000 familias y alrededor de 
3 250 000 empleos indirectos, con 
lo cual este sector se ubica como el 
segundo mayor empleador en el ám-
bito nacional. Representa 1.4 % del 
PIB nacional y 13 % del PIB turísti-
co, y el crecimiento del sector fue de 
3.7 % en 2011 con ventas superio-
res a los $180 000 millones (aproxi-
madamente US$120 000) (Conocer, 
Secretaría de Educación Pública y 
Canirac, 2012).
De acuerdo con el Instituto Na-
cional de Estadística y Geografía (Ine-
gi) (2011), el Sistema de Información 
Económica del estado de Tamaulipas 
perteneciente a la Secretaría de Desa-
rrollo Económico y Turismo, declara 
que en 2011 el sector terciario, al que 
pertenece el presente estudio, cuen-
ta con 61 % en la participación del 
PIB del estado de Tamaulipas, siendo 
el sector más representativo. Segui-
do por el sector secundario con una 
participación de 35 %, y por último 
el sector primario o la industria de 
la trasformación, que participa con 
14.22 % del total del PIB.
Descripción de la muestra
Para la selección de la muestra, en pri-
mer lugar se acudió al Inegi a través 
del cual se consultó el Directorio Es-
tadístico Nacional de Unidades Eco-
nómicas (Denue). Esta base de datos 
ofrece información sobre la identifi-
cación y ubicación de todos los esta-
blecimientos activos en el territorio 
nacional y también de la última actua-
lización de la lista de empresas regis-
tradas en el Sistema de Información 
Empresarial Mexicano (SIEM) del 22 
de abril de 2014.
Con esta base de datos se pre-
tendía realizar una lista de los res-
taurantes y posteriormente realizar 
una selección aleatoria de los que se-
rían escogidos para la muestra. En el 
momento de elaborar la lista para la 
selección de la muestra, esta no era 
fiable, ya que los datos obtenidos de 
tal fuente de información mostraba 
su última actualización en 2010, así 
que los restaurantes creados después 
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de esta fecha no aparecen en la base 
de datos y, además, existen restauran-
tes que no se encuentran en el Deune 
porque son empresas que por alguna 
razón no están registradas ante la Cá-
mara Nacional de Comercio (Canaco) 
o la Secretaría de Hacienda (SHCP).
En el caso del SIEM, no obstante estar 
la información estadística actualiza-
da, un alto porcentaje de los restau-
rantes ubicados en la localidad no se 
encuentran registrados en esta lista.
Posteriormente, se intentó apli-
car el método no probabilístico por 
conveniencia para la selección de la 
muestra para la investigación. El es-
cenario que se presentó al implemen-
tar este método consistió en que los 
restaurantes que resultaban seleccio-
nados no contaban o no utilizaban 
alguna red social, por lo que se incre-
mentaban los elementos selecciona-
dos para el estudio y se generaba una 
duplicación en el trabajo de campo y 
en el tiempo de recopilación de datos.
Por estas razones, el método para 
la selección de muestra final fue no 
probabilística por juicio. Esta es una 
forma de muestreo por conveniencia, 
en el que los elementos de la pobla-
ción se seleccionan según el juicio del 
investigador. “El investigador utiliza 
su juicio o experiencia para incluir a 
los elementos que se incluirán en la 
muestra, porque considera que son 
representativos de la población de 
interés, o que de alguna otra mane-
ra son adecuados” (Malhotra, 2008).
Diseño del instrumento
El diseño del cuestionario utilizado 
para evaluar los resultados se desa-
rrolló a partir de dos instrumentos 
validados. El primero aplicado por 
Valdez et al. (2012) tiene por objetivo 
conocer el grado de utilización de las 
redes sociales en las pequeñas y me-
dianas empresas (pymes) ubicadas en 
la región de Guaymas (Sonora, Mé-
xico). Y el segundo instrumento, va-
lidado por Sánchez (2014), referente 
a conocer el grado de percepción que 
tienen las pymes de Ciudad Victoria 
sobre las redes sociales como estrate-
gia de mercadotecnia. La realización 
del presente estudio se llevó a cabo a 
partir de la aplicación de encuestas 
valoradas en escala de tipo Likert de 
5 puntos (donde 1 es igual a muy en 
desacuerdo y 5 es muy de acuerdo).
El cuestionario fue conformado 
por 27 ítems divididos en 5 dimensio-
nes, que se presentan a continuación:
1. Datos generales
2. Uso
3. Posicionamiento
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4. Imagen
5. Ventas
La dimensión 1, compuesta por
datos generales, recopila información 
sobre la implementación de redes so-
ciales en los restaurantes, motivo por 
el que no cuentan con redes sociales, 
cuáles son las redes sociales con las 
que cuenta y el tiempo que invierte al 
día para la administración de dichas 
redes. La dimensión 2 está relaciona-
da con la utilización y el conocimien-
to que tienen los restaurantes de las 
redes sociales, como facilidad de uso, 
funcionamiento, fuentes de informa-
ción, aplicación de estrategias, entre 
otros. Posicionamiento es el nombre 
de la dimensión 3, que hace referen-
cia a la presencia, el reconocimiento 
y el posicionamiento que tienen los 
restaurantes debido a la implemen-
tación de las redes sociales. Conti-
nuamos con la dimensión 4 llamada 
imagen, que se relaciona con la per-
cepción y diferenciación que genera 
la implementación de las redes socia-
les. Ventas, la dimensión 5, recopila 
información sobre si la promoción, 
inversión, ventas, atención y servicio 
al cliente se han visto afectados por 
la introducción de las redes sociales 
al restaurante.
Para aplicar el cuestionario a la 
muestra de restaurantes, se llevó a 
cabo un proceso previo de valida-
ción, en el que se realizó una prueba 
piloto de 14 encuestados antes de la 
aplicación final, llevando a cabo los 
ajustes señalados en la redacción y en 
el diseño del cuestionario para lograr 
una óptima recaudación de datos en 
el momento de ser aplicado el ins-
trumento a la muestra seleccionada.
Aplicación del instrumento
Después de comprobar la técnica de 
muestreo y establecer la muestra que 
será seleccionada para aplicar el ins-
trumento de la investigación, se acu-
dió a los restaurantes para emplear 
el cuestionario. Entre el personal de 
las unidades de la muestra, solo se 
aplicó la encuesta al encargado de 
administrar o manejar los medios 
de comunicación digital, llamados 
redes sociales, que en la mayoría de 
las ocasiones era el propietario del 
restaurante. En total se encuestaron a 
57 restaurantes, de los cuales 46 fue-
ron aceptados para la investigación, 
ya que los 11 restantes no contaban 
con alguna red social, elemento in-
dispensable para la aplicación del 
instrumento de investigación. Es im-
portante mencionar que el tiempo 
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determinado para la aplicación y re-
colección del cuestionario era de 15 
días, aunque por cuestiones externas 
al entrevistador se prolongó hasta un 
poco más de 1 mes.
Por último, posteriormente a la 
selección de la muestra y la aplica-
ción del instrumento, se llevó a cabo 
la codificación de los indicadores y 
después el análisis de los resultados.
Resultados
La información obtenida del cuestio-
nario fue analizada en forma cuanti-
tativa empleando el programa SPSS 
21.0 Statistical Package for the Social 
Sciences. En dicho programa se reali-
zó una base de datos para la captura, 
la codificación y el análisis de las va-
riables contenidas en el cuestionario 
con el método de regresión múltiple.
En cuanto a los datos descripti-
vos, estos sirvieron para efectuar una 
clasificación y mostrar un panorama 
general previo a la evaluación de las 
variables.
Se observó que un alto núme-
ro de restaurantes están integrando 
las redes sociales como herramienta 
dentro de sus estrategias de merca-
dotecnia. De los 46 restaurantes en-
cuestados, 81 % afirma contar con 
alguna red social. En otras palabras, 
8 de cada 10 restaurantes utilizan re-
des sociales.
De los restaurantes que emplean 
redes sociales, 93.5 % está presente en 
Facebook, 28.3 % en Twitter, seguidos 
por Instagram con 17.4 %.
Para la selección de qué red so-
cial considera utilizar, los restauran-
tes toman en cuenta el número de 
usuarios pertenecientes a cada una 
y el poder de influencia que pueden 
llegar a tener sobre los consumidores.
Finalmente, se presentan los re-
sultados obtenidos más destacados en 
cuanto al tiempo destinado al manejo 
de redes sociales (figura 1).
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Figura 1. Horas al día destinadas a la administración de las redes sociales.
La figura 1 muestra que los res-
taurantes destinan entre 0 y 2 horas 
al día para realizar acciones de mo-
nitoreo y actualización con 69.6 % de 
la muestra de restaurantes encuesta-
dos, seguido de 19.6 %, que destina 
de 3 a 5 horas diarias. El poco tiem-
po determinado en estos medios es 
considerado por el personal de los 
restaurantes como suficiente, ya que 
el tiempo del resto del día es destina-
do a las funciones operativas.
En cuanto al análisis inferencial, 
y a fin de determinar la fiabilidad de 
los datos obtenidos en la investigación 
con la aplicación del cuestionario, se 
llevó a cabo un análisis estadístico 
de Alfa de Cronbach, que permite 
estimar la fiabilidad de un instru-
mento de medida con un conjunto de 
ítems que se espera midan el mismo 
constructo o dimensión teórica. Es 
un modelo de consistencia interna, 
basado en el promedio de las corre-
laciones entre los ítems. En la tabla 1 
se muestra el resultado obtenido de la 
aplicación del análisis de fiabilidad, en 
el que se observa que el valor de Alfa 
de Cronbach es de 0.940, lo cual re-
fleja un alto grado de fiabilidad en la 
investigación. La teoría dice que para 
aceptar un estudio el valor obtenido 
en el Alfa de Cronbach debe ser ma-
yor de 0.700 (Nunnally, 1978). Si en su 
caso el valor resultante fuera menos, 
se considera que no existe fiabilidad 
en el estudio. Como se puede obser-
var, el valor de Alfa de Cronbach para 
esta investigación se encuentra dentro 
del parámetro para ser considerada 
una investigación aceptada y refleja 
que existe un alto grado de fiabilidad.
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Tabla 1. Estadísticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Núm. de elementos
.940 23
Este método permite analizar el 
efecto de dos o más variables inde-
pendientes sobre una dependiente. La 
información básica que proporciona 
la regresión lineal es el coeficiente de 
correlación o relación (R), que seña-
la la correlación entre la variable de-
pendiente y todas las demás variables 
independientes tomadas en conjun-
to. Además del R2 (el coeficiente de 
correlación múltiple elevado al cua-
drado), que indica el porcentaje de 
variación en la dependiente debida 
a las independientes.
Y, por último, el nivel de signifi-
cancia, en el que Hernández (2003) 
menciona que existen varios niveles 
de confianza: el nivel de significancia 
del .05, el cual implica que el investi-
gador tiene 95 % de seguridad para 
generalizar sin equivocarse y solo 5 % 
en contra, con los cuales se suma la 
unidad; el nivel de significancia del 
.01, el cual implica que el investiga-
dor tiene 99 % en su favor para gene-
ralizar sin temor y 1 % en contra, es 
decir, 0.99 y 0.01 = 1.00; por último, 
el nivel de significancia del .001, en 
el que se tiene 99.99 % sin margen de 
error, siendo la mayor exactitud que 
pueda haber.
Nunca se puede estar completa-
mente seguro de la estimación cuando 
se trabaja con altos niveles de confian-
za o seguridad y, aunque el riesgo sea 
mínimo, podría cometerse un error. 
Las hipótesis desarrolladas y ana-
lizadas se muestran a continuación. 
Posteriormente se indican los resul-
tados obtenidos de la aplicación del 
modelo en cada uno de los casos.
H1. Las redes sociales, herra-
mienta de la estrategia de mercado-
tecnia, impactan favorablemente en 
el posicionamiento de marca de los 
restaurantes (tabla 2).
Tabla 2. Regresión lineal de la hipótesis 1: Posicionamiento
Pregunta R >.2 R2 >.1 Significancia <.05
1 .652 .425 .002
2 .845 .715 .000
3 .827 .626 .000
4 .858 .736 .000
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Pregunta R >.2 R2 >.1 Significancia <.05
5 .768 .590 .000
Promedio 0.79 0.618 .000
Para obtener el promedio de cada 
uno de los elementos, se realizó una 
sumatoria de los valores de R, R2 y 
de la significancia y se dividió entre 
el número total de variables. Para el 
coeficiente de correlación (R), el re-
sultado obtenido fue de 0.79; para el 
coeficiente de correlación elevado al 
cuadrado, se obtuvo 0.618, y por úl-
timo la significancia fue de .000.
H2. Las redes sociales, herra-
mienta de la estrategia de mercado-
tecnia, impactan favorablemente en la 
imagen de los restaurantes (tabla 3).
Tabla 3. Regresión lineal de la hipótesis 2: Imagen
Pregunta R >.2 R2 >.1 Significancia <.05
1 .655 .429 .002
2 .601 .361 .012
3 .719 .517 .000
4 .770 .593 .000
5 .626 .391 .006
Promedio 0.67 0.458 .004
Al determinar los valores para 
la hipótesis referente a la imagen de 
marca en los restaurantes, en el coe-
ficiente de correlación lineal (R) el 
resultado obtenido fue de 0.79, en el 
coeficiente de correlación elevado al 
cuadrado se obtuvo 0.458 y, por últi-
mo, la significancia fue de .004.
H3. Las redes sociales, herra-
mienta de la estrategia de la merca-
dotecnia, impactan favorablemente 
en el porcentaje de ventas de los res-
taurantes (tabla 4).
Tabla 4. Regresión lineal de la hipótesis 3: Ventas
Pregunta R >.2 R2 >.1 Significancia <.05
1 .603 .363 .011
2 .773 .597 .000
3 .816 .666 .000
4 .714 .509 .000
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Pregunta R >.2 R2 >.1 Significancia <.05
5 .562 .316 .032
6 .374 .140 .530
Promedio 0.640 0.431 .0955
Para la hipótesis 3, los valores 
obtenidos fueron los siguientes: en el 
coeficiente de correlación (R) se ob-
tuvo 0.640, el coeficiente de correla-
ción elevado al cuadrado fue de 0.431 
y, por último, la significancia fue de 
.0955. Concluyendo, se presenta la 
figura 2, que presenta de manera es-
quematizada la relación con la que 
cuenta la variable independiente con 
las variables dependientes aunadas 
con el resumen de los valores obte-
nidos de la regresión lineal en cada 
una de las hipótesis.
Figura 2. Resumen de las hipótesis.
Comprobación de hipótesis
Para cada una de las hipótesis de-
sarrolladas, se empleó el método de 
regresión múltiple, con el fin de de-
terminar si la hipótesis se aceptó o, 
al contrario, se rechazó. Estas con-
clusiones fueron obtenidas de las ta-
blas 2, 3 y 4 mostradas en el apartado 
anterior.
La declaración para la hipótesis 
1 se definió como “Las redes sociales, 
herramienta de la estrategia de mer-
cadotecnia, impactan favorablemente 
en el posicionamiento de marca de los 
restaurantes”. Con la regresión múlti-
ple, se analizó la relación entre la va-
riable independiente llamada redes 
sociales (uso) con cada uno de los 
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componentes de la variable depen-
diente llamada posicionamiento. Se 
concluye según la tabla 2 que la hipó-
tesis 1 fue aceptada, ya que los valores 
obtenidos se encuentran dentro de los 
intervalos para aceptarla, cuando la 
R debe resultar mayor de .2 y en el 
cual el valor obtenido fue .790. Por 
su parte, para la R2 se obtuvo .618, 
cuyo valor obtenido debe ser mayor 
de .1. Por último, la significancia debe 
de ser menor de .05, y en este caso el 
valor arrogado fue de .000.
En otras palabras, la imple-
mentación de las redes sociales en 
la estrategia de mercadotecnia ha 
generado un impacto positivo para 
el posicionamiento de marca de los 
restaurantes. 
La segunda hipótesis definida 
como “Las redes sociales, herramienta 
de la estrategia de mercadotecnia, im-
pactan favorablemente en la imagen 
de marca de los restaurantes”, de igual 
manera con la regresión múltiple se 
analizó la relación entre la variable 
independiente llamada redes sociales 
(uso) con cada uno de los componen-
tes de la variable dependiente llamada 
imagen. Se concluye según la tabla 3 
que la hipótesis 2 también fue acep-
tada, ya que los valores obtenidos se 
encuentran dentro de los intervalos 
para aceptarla; en este caso, el valor 
de R fue .670 cuando debe resultar 
mayor de .2. Por su parte, para la R2 
se obtuvo .458, cuyo valor obtenido 
debe ser mayor de .1. Por último, la 
significancia debe ser menor de .05, 
y en este caso el valor arrogado fue 
de .004.
Se puede determinar con la acep-
tación de esta hipótesis que el uso de 
los medios de comunicación digitales 
o redes sociales han generado un im-
pacto favorable en la imagen de los
restaurantes y en la manera en que
estos buscan darse a conocer o que
sean percibidos de una u otra manera
por sus clientes y mercado potencial.
A diferencia de las dos anterio-
res hipótesis, la variable dependiente 
llamada ventas aplicada en la inves-
tigación no generó la suficiente pun-
tuación para ser aceptada. Los valores 
obtenidos para la hipótesis 3 definida 
como “Las redes sociales, herramien-
ta de la estrategia de mercadotecnia, 
impactan favorablemente en el por-
centaje de ventas de los restaurantes”, 
y analizados según la tabla 4, fue re-
chazada, puesto que los valores ob-
tenidos no se encuentran dentro de 
los intervalos para ser comprobada: 
R debía resultar mayor de .2 y el va-
lor obtenido fue de .640. Por su parte, 
para la R2 se obtuvo .432, y el valor 
obtenido debía ser mayor de .1. Por 
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último, la significancia debía ser me-
nor a .05, y en este caso el valor arro-
gado fue de .095. No obstante los dos 
primeros elementos analizados du-
rante el método de regresión múltiple 
resultaron dentro de los parámetros, 
es necesario que todos y cada uno de 
los elementos evaluados cumplan con 
las puntaciones, como es en esta hi-
pótesis, cuyo resultado en la signifi-
cancia fue superior al valor marcado, 
con lo cual quedó refutada.
Para este caso, se concluye que el 
uso de las redes sociales no ha genera-
do un impacto positivo en el porcen-
taje de ventas en los restaurantes. En 
otras palabras, el personal encargado 
de administrar y llevar el control de 
las redes sociales en los restaurantes 
considera que su implementación no 
ha ayudado a consolidar o aumentar 
las ventas en el restaurante. 
Conclusiones
El mundo está cambiando a pasos 
agigantados, la revolución de inter-
net asimismo está cambiando la for-
ma de hacer negocios. En el presente 
estudio, se concluyó que las redes 
sociales, dentro de la estrategia de 
mercadotecnia en el sector restau-
rantero, han generado un efecto po-
sitivo en cuanto a los aspectos de 
posicionamiento de marca e imagen 
de marca, aunque en cuanto a ven-
tas no logró resultar probado, lo cual 
quiere decir que los restaurantes em-
plean las redes sociales como una he-
rramienta que les ayuda a fortalecer 
e innovar sus estrategias de merca-
dotecnia enfocadas a la promoción y 
publicidad del restaurante y no están 
siendo aplicadas para potencializar 
sus ventas. Es significativo mencio-
nar que, aunque un alto número de 
restaurantes estén utilizando estas 
redes, existen los que se rehúsan a 
implementarlas en su estrategia de 
mercadotecnia, principalmente por:
• La falta de interés que el due-
ño del negocio demuestra ha-
cia ellas o simplemente no les
gusta usarlas.
• Por cuestiones de inseguridad,
se resisten a ofrecer información 
del negocio, incluso los mismos 
empleados del negocio no deben 
mostrar información relaciona-
da con el restaurante, si estos lle-
gasen a contar con alguna red
social.
• No haber analizado aún la op-
ción para implementarlas, los
cambios en los procesos orga-
nizativos que están llevando a
cabo los negocios y la falta de
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decisión para usarlas dentro de 
las acciones de mercadotecnia 
son otras razones por las cua-
les los restaurantes se resisten 
a aprovechar las redes sociales.
Sin embargo, los que sí cuentan 
con alguna red social las consideran 
principalmente como un medio de 
publicidad, a través del cual dan a co-
nocer sus productos y servicios de la 
empresa. Son aprovechadas de igual 
manera para conocer la competencia, 
a los clientes y clientes potenciales, 
aunque el objetivo principal es para 
estar en contacto con el cliente, pro-
porcionarle información y brindarle 
promociones, a través de las cuales lo 
motive a visitar el restaurante, lo cual 
le permita poder brindar una opinión 
o punto de vista en la experiencia ob-
tenida en el negocio.
El uso de las redes sociales ha 
generado un mayor conocimiento 
de los restaurantes en el mercado en 
estudio, para fortalecer ese víncu-
lo con los consumidores, mejorar la 
percepción de la imagen y el servi-
cio, incluso como elemento diferen-
ciador frente a la competencia. Esta 
valiosa fuente de información les ha 
permitido mejorar en cuanto al servi-
cio y atención, ya que los clientes por 
medio de las redes sociales expresan 
directamente lo que piensan y el res-
taurante puede detectar fallas en él o 
llevar a cabo acciones rápidas para 
contrarrestar alguna situación nega-
tiva que se presente.
Contar con una red social no ge-
nera una ventaja diferenciadora hoy 
en día. Más bien es una herramien-
ta obligatoria con la que los restau-
rantes deben contar para competir 
en el mercado. Lo que puede llegar 
a considerarse como valor agrega-
do no es estar presente, sino la for-
ma de utilizar estas redes sociales y 
cómo a través de ellas se interactúa 
con el mercado, lo cual contribuirá a 
potenciar los resultados buscados en 
cuanto al posicionamiento en el mer-
cado, el fortalecimiento de la imagen 
de marca y contribuir a fortalecer el 
porcentaje de ventas del restaurante 
(Ros-Martin, 2009). Los restaurantes 
necesitan pensar cómo usar los atri-
butos de las redes sociales y el enga-
gement (Evans, 2010) para conectar 
con su público objetivo y, así, optimi-
zar la experiencia que aportará bene-
ficios al posicionamiento, imagen de 
marca y volumen de ventas.
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